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The	 i-team	 Portugal	 is	 a	 company	 with	 only	 one	 year	 of	 existence	 that	 is	
dedicated	to	the	commerce	of	professional	cleaning	equipments.	This	marketing	plan	
aims	 to	 increase	 brand	 awareness	 and	 recognition,	 increase	 sales	 volume	 by	 50%	
compared	to	the	previous	year,	achieve	a	70%	customer	loyalty	rate,	expansion	of	80%	
of	 the	 business	 in	 at	 least	 two	 segments	 market:	 hospitality	 and	 old	 people’s	
house/social	 centers,	 achieve	 90%	 or	 higher	 customer	 satisfaction	 level	 and	
participation	 in	 at	 least	 2	 social	 and	 environmental	 causes	 next	 year.	 Strategies	 and	
action	 plans	 were	 defined	 that	 include	 segmented	 communications,	 creation	 of	 a	
website,	 participation	 in	 professional	 events,	 customer	 satisfaction	 surveys,	 among	
others.	This	marketing	plan	 represents	a	 cost	 to	 the	company	of	€	62	180.00.	When	
implemented,	 it	 is	 intended	 to	 increase	 the	 number	 of	 active	 customers,	 to	 retain	
current	 customers,	 to	 increase	 brand	 awareness	 and	 power,	 to	 publicize	 and	 take	

























































































































































































































Assim	 sendo,	 é	 imprescindível	 a	 criação	 e	 implementação	 de	 um	 plano	 de	
marketing.	Esta	é	uma	 ferramenta	útil	de	comunicação	e	de	controlo	quando	é	bem	














































Ainda	 hoje,	 o	 conceito	 de	 Marketing	 é	 erraticamente	 associado	 a	 ações	 de	
comunicação,	publicidade	e	vendas	devido	ao	“rótulo”	criado	a	esta	área	de	estudo.	Isto	
deve-se	à	própria	origem	da	atividade	desenvolvida	na	Era	industrial	em	que	o	objetivo	




Esta	 ideia	 existente	 na	 sociedade	 não	 expressa	 na	 realidade	 a	 importância	 e	
influência	 que	 as	 atividades	 de	 Marketing	 possuem	 nas	 organizações,	 sendo	 elas	
sintetizadas	em	três	tarefas	(Brito	et	al.,	2006).	


















de	 gestão	 das	 empresas	 e	 das	 relações	 com	 os	 clientes,	 existem	 empresas	 que	 se	
centram	 nos	 clientes	 e	 possuem	 assim	 uma	 perspetiva	 “de	 fora	 para	 dentro”	 ao	
contrário	 das	 empresas	 que	 gerem	 o	 seu	 negócio	 olhando	 “de	 dentro	 para	 fora”.	






para	 as	 carências	 existentes	 no	 mercado	 através	 de	 produtos	 ou	 serviços.	 Em	
contrapartida,	 as	 pessoas	 dispõem-se	 a	 desprender-se	 de	 recursos	 próprios,	 como	
dinheiro	 e	 tempo	 para	 satisfazer	 as	 suas	 necessidades	 e	 desejos.	 Este	 conceito	 de	
necessidade	 pode	 caracterizar-se	 como	 um	 estímulo	 interno	 ao	 individuo	 que	 se	
assinala	pelo	desconforto	existente	ao	identificar	algo	que	sente	falta	e	não	possui.	São	
estes	estímulos	que	resultam	em	comportamentos,	ou	seja,	na	motivação/procura	da	
satisfação	 dessas	 necessidades.	 Assim,	 entende-se	 que	 o	Marketing	 é	 um	 facilitador	
desta	troca	de	interesses	(Maklan,	Knox,	&	Ryals,	2008).	
Maslow	(1943)	identificou	cinco	categorias	de	necessidades	dispostas	em	forma	
de	 pirâmide,	 como	está	 ilustrado	na	 figura	 1.	Na	 base	 da	 pirâmide	 encontram-se	 as	
necessidades	 fisiológicas,	às	quais	o	ser	humano	tem	necessidade	de	 realização	para	





























• Necessidades	 de	 autoestima:	 fatores	 internos	 de	 estima,	 como	 o	 respeito	
próprio,	 autonomia	 e	 também	 fatores	 externos	 como	 reconhecimento	 e	
atenção;	
• Necessidades	de	autorrealização:	pessoa	conseguir	alcançar	objetivos	e	tornar-
se	 na	 pessoa	 que	 acha	 que	 é	 capaz	 de	 ser,	 inclui	 crescimento,	
autodesenvolvimento.	
Este	conceito	é	frequentemente	utilizado	para	perceber	o	comportamento	humano	




















abrange	 todas	 as	 atividades	 referentes	 a	 relações	 de	 troca,	 direcionadas	 para	 a	
satisfação	 das	 necessidades	 e	 desejos	 do	 consumidor	 com	 objetivos	 empresariais	 e	
individuais	para	atingir	tendo	em	conta	o	ambiente	de	atuação	existente	e	o	impacto	
que	 estas	 relações	 podem	 causar	 no	 bem-estar	 da	 sociedade.	 A	 AMA	 (American	
Marketing	 Association)	 publicou	 em	 2008	 a	 sua	 “redefinição”	 de	 Marketing	







































Entre	 os	 principais	 autores,	 também	 existem	 uma	 divergência	 na	 definição	 do	
conceito	 de	 serviço.	 O	 serviço	 é	 a	 ação	 ou	 ato,	 de	 natureza	 inatangível,	 que	 não	
transmita	troca	de	produtos	tangíveis	dos	compradores	para	os	vendedores,	ou	seja,	é	
toda	 e	 qualquer	 atividade	 ou	 benefício,	 essencialmente	 intangível,	 que	 uma	 parte	
ofereça	a	outra	mas	que	não	pode	resultar	na	posse	de	um	bem	(Kotler	&	Keller,	2006).	
Por	outro	lado,	os	autores	Lovelock	&	Wirtz	(2007)	criam	duas	definições	para	o	conceito	




O	 serviço	 tem	 características	 específicas,	 sendo	 elas	 a	 intangibilidade,	 a	


















oscila	 de	 prestador	 para	 prestador	 ou	 até	 no	mesmo	 prestador,	 isto	 porque	 variam	
dependendo	 do	 estado	 mental	 do	 seu	 fornecedor.	 A	 inseparabilidade	 está	 ligada	 à	














Já	 Lambin	 (2000)	 afirma	 que	 o	 Plano	 de	Marketing	 tem	 como	objetivo	 expor	 de	

































































Em	 2005	 Cohen	 apresenta	 a	 sua	 estrutura	 de	 plano	 de	 marketing,	 sendo	 ele	
apresentado	no	quadro	abaixo	(Figura	3),	e	constituído	pelos	seguintes	parâmetros	–		
introdução,	 análise	 da	 situação	 interna,	 externa,	 mercado	 alvo,	 oportunidades	 e	











































observa	 no	 quadro	 abaixo	 (Figura	 4).	 Inicia	 com	 um	 resumo	 executivo	 e	 sumário,	
seguindo-se	a	análise	da	situação,	onde	se	inclui	a	análise	interna	e	externa	e	a	SWOT.	
Depois	 define-se	 as	 estratégias	 de	 marketing,	 como	 a	 segmentação,	 target,	





































SWOT,	 definição	 de	 objetivos	 e	 questões,	 definição	 do	 mercado-alvo,	 análise	 do	







































































































⊗	 ⊗	 ⊗	 ⊗	 ⊗	
Análise	da	situação		 ⊗	 ⊗	 ⊗	 ⊗	 ⊗	
Análise	das	oportunidades	e	
ameaças	/	SWOT	
⊗	 ⊗	 	 ⊗	 ⊗	
Mercado-alvo	 	 ⊗	 	 ⊗	 	
Objetivos	 ⊗	 ⊗	 	 ⊗	 ⊗	












Resultados	 ⊗	 	 	 	 	
Orçamento	/	Plano	Financeiro	 	 ⊗	 ⊗	 ⊗	 ⊗	
Controlo	 ⊗	 ⊗	 ⊗	 ⊗	 ⊗	





















onde	 esclareça	 são	 apresentados	 os	 seus	 principais	 objetivos	 e	 as	 ações	 a	 serem	
tomadas	para	os	conseguir	atingir.	Deve	conter	os	seguintes	dados	–	situação	atual	da	
empresa,	estratégias	para	atingir	objetivos	e	custo	total	do	plano	de	marketing.	
















externa	 da	 empresa,	 para	 que	 seja	 possível	 obter	 o	máximo	 de	 informação	 sobre	 o	
desenvolvimento	 do	mercado.	 Desta	 forma,	 é	 possível	 definir-se	 estratégias	 para	 se	
conseguir	atingir	objetivos.	
Westwood	(2006)	afirma	também	que	é	necessário	pesquisar	os	mercados	e	em	
seguida	 recolher	e	analisar	a	 informação	para	 contexto	de	venda	dos	produtos.	 Esta	

















que	 descreva	 o	 propósito	 existencial	 da	 empresa,	 que	 permita	 que	 todos	 os	
colaboradores	a	fixem.	Já	a	visão	deve	ser	uma	declaração	que	transmita	as	intenções	e	
aspirações	 da	 empresa	 no	 futuro,	 de	 onde	 consequentemente	 se	 formula	 a	missão,	
objetivos	e	estratégias.	Por	isso,	a	visão	deve	responder	às	seguintes	questões:	“Quem	
somos	e	queremos	ser?	Como	somos	e	queremos	ser?	Como	imaginamos	a	organização	












A	 análise	 externa	 serve	 para	 se	 avaliar	 todos	 os	 fatores	 incontroláveis	 pela	
empresa,	ou	seja	todos	os	que	afetam	a	sua	atividade,	mas	que	não	tem	a	capacidade	
de	decisão.		




empresa	 e	 que	 esta	 não	 consegue	 controlar.	 Estas	 ameaças	 podem	 afetar	 o	 seu	
desempenho,	 enquanto	 as	 oportunidades	 podem	 representar	 um	meio	 de	 evolução	
positiva.	Nesta	etapa	faz-se	então	a	análise	PESTAL,	cuja	sigla	corresponde	às	inicias	dos	
fatores	variáveis	do	ambiente	do	mercado,	 sendo	eles	 fatores	Políticos,	 Económicos,	
Socioculturais,	Tecnológicos,	Ambientais	e	Legais	(Teixeira,	2005).	
Avaliadas	 todas	 as	 variáveis	 do	 ambiente	 que	 podem	 afetar	 a	 atividade	 da	


















isso	 imprescindível	 a	 identificação	 de	 cada	 concorrente,	 produtos	 e	 serviços	 que	
comercializa,	 a	 forma	 como	 os	 distribui,	 vantagens	 e	 desvantagens	 da	 utilização	 do	




relação	 à	 concorrência.	 Kotler	 e	 Keller	 (2006)	 distinguiram	 quatro	 estratégias	 de	
posicionamento,	sendo	elas	as	seguintes:	
• Penetração	–	conquistar	a	quota	de	mercado	à	concorrência;	
• Diversificação	 –	 alargar	 o	 negócio	 para	 produtos	 substitutos	 que	
satisfação	as	necessidades	de	cliente;	
• Especialização	–	melhoria	dos	produtos	existentes;	
• 	Expansão	 –	 diversificação	 dos	 produtos	 para	 entrada	 em	 novos	
mercados.	
Nesta	etapa	é	também	fulcral	analisar	o	perfil	do	consumidor	e	os	fatores	que	o	
levam	 à	 compra	 de	 um	 produto	 ou	 serviço.	 Assim,	 deve-se	 perceber	 quem	 são	 os	




de	 distribuição	 mais	 adequados	 para	 cada	 segmento.	 Lambin	 (2000)	 afirma	 o	























interno	 e	 externo	 à	 empresa.	 Neste	 sentido,	 no	 ambiente	 interno	 são	 identificados	
pontos	fortes,	ou	seja,	vantagens	competitivas	relativamente	à	concorrência	e	pontos	
fracos,	 as	 desvantagens	 internas	 competitivas.	 No	 entanto,	 este	 ambiente	 interno	 é	
controlado	pela	empresa,	o	que	lhe	permite	tomar	decisões	e	implementar	medidas	que	









	 Após	analisar	a	 situação	atual	da	empresa	e	os	ambientes	 transacionais	onde	
atua	é	necessário	definir	objetivos.	Estes	objetivos	devem	ser	SMART	(Carvalho,	2016):	
• Specific	–	Específicos:	devem	ser	claros,	formados	de	forma	específica	e	precisa;	












A	 escolha	 antecipada	 de	 objetivos	 é	 importante	 em	 qualquer	 atividade,	 pois	 a	
empresa	sabe	a	sua	posição	no	momento	e	aquilo	que	pretende	atingir.	Há	três	razoes	
fulcrais	para	a	escolha	prévia	dos	objetivos	–	permite	que	a	estratégia	a	adotar	 seja	
coerente	 com	 as	 políticas	 e	 valores	 da	 empresa,	 que	 os	 colaboradores	 estejam	 de	
acordo	 com	 os	 objetivos	 definidos	 e	 possibilita	 a	 mensuração	 de	 indicadores	 de	
resultados	e	desempenho	da	estratégia	(Lindon	et	al.,	2009).	
Nunes	e	Cavique	(2008)	afirmam	que	uma	empresa	ao	definir	objetivos	através	de	
estratégias	 que	 lhes	 permita	 aumentar	 os	 recursos	 e	 todos	 os	 constituintes	 da	
organização,	 contribui	 assim	 para	 o	 sucesso	 e	 realização	 da	 empresa	 no	 mercado,	
servindo	e	satisfazendo	melhor	os	clientes	e	potencias	clientes.	
Os	objetivos	devem	ser	específicos	e	mensuráveis,	e	mais	do	que	isso,	devem	ser	



















diferentes	 necessidades,	 características	 e	 comportamentos.	 O	 processo	 de	
segmentação	é	feita	através	de	critérios	de	segmentação	adequados	a	cada	empresa	e	








































Segundo	 Kotler	 e	 Armstrong	 (2011)	 inclui	 a	 definição	 e	 caracterização	 dos	
produtos	 a	 fabricar	 e/ou	 vender	 e	 dos	 serviços	 a	 prestar.	 Ainda	 acrescentam	 que	 o	
produto	 deve	 acrescentar	 valor	 para	 o	 mercado.	 Kotler	 e	 Keller	 (2006)	 definem	 o	
produto	 como	uma	oferta	 de	 uma	 empresa	 para	 satisfazer	 uma	necessidade	 ou	 um	
desejo	do	consumidor.	Ainda	acrescentam	que	a	oferta	da	empresa	é	mais	do	que	aquilo	
que	aparece	na	prateleira,	mas	sim,	o	conjunto	de	benefícios	e	características	tangíveis	
e	 intangíveis	 que	 constituem	 o	 produto,	 como:	 design,	 acessórios	 e	 serviços	
complementares.	 Concordando	 com	 estes	 autores	 Westwood	 (2006)	 adianta	 que	 é	





O	 preço	 está	 diretamente	 ligado	 aos	 recursos	 necessários	 que	 os	 clientes	
precisam	 de	 ter	 para	 obter	 os	 bens	 ou	 serviços.	 Posto	 isto	 é	 necessário	 definir	 a	
estratégia	de	preços,	descontos	de	quantidade,	o	financiamento	e	crédito,	estabelecer	




















A	estratégia	de	 comunicação	diz	 respeito	 a	 todas	 as	 atividades	desenvolvidas	










































































o	 turno,	 quer	 seja	 para	 lidar	 com	 uma	 reclamação.	 Só	 assim	 a	 empresa	 transmite	
coerência,	 eficácia	 e	 eficiência	 nos	 serviços	 que	 realiza,	 aumentando	 as	 perceções	
positivas	 e	 acrescentar	 mais	 valor	 ao	 mercado.	 Os	 processos	 são	 uma	 estratégia	
importante	para	a	imagem	e	reputação	da	marca,	pois	permite	de	certa	forma	controlar	
a	 forma	 como	 um	 serviço	 é	 entregue	 ao	 mercado.	 Ou	 seja,	 está	 ligado	 ao	 sistema	
operacional	 no	 qual	 a	 distribuição	 está	 organizada.	 Nesta	 estratégia	 está	 implícita	 a	
forma	como	é	tratado	o	processo	de	relação	com	o	cliente,	como	a	informação	dada,	




























































Para	 o	 desenvolvimento	do	plano	de	marketing	 foi	 utilizada	 a	 base	 de	 dados	

























da	 matriz	 McKinsey	 e	 retirar	 a	 informação	 retida	 no	 quadrado	 correspondente	 à	
localização	obtida	com	esse	mesmo	cruzamento	(Carvalho,	2013).	
















produtos	 comercializados	 são	 da	 responsabilidade	 de	 uma	 entidade.	 Assim,	 o	 nosso	
Sistema	de	Gestão	da	Qualidade,	Ambiente	e	Segurança	tem	a	preocupação	de	conhecer	
bem	 e	 influenciar	 o	 seu	 fornecedor	 pelo	 bom	 desempenho	 ambiental,	 adoção	 de	











da	 empresa,	 para	 que	 este	 me	 identificasse	 quais	 os	 3	 principais	 concorrentes,	 e	
seguidamente	 fiz	 uma	 pesquisa	 e	 avaliei	 a	 concorrência	 através	 dos	 seguintes	





































No	 Marketing	 Mix,	 foram	 utilizados	 documentos	 internos	 como	 brochuras,	
catálogos,	 tabelas	 de	 preço,	 comunicações	 de	 email	 marketing,	 comunicações	 no	





















inicia	 com	 uma	 análise	 da	 situação,	 seguindo-se	 da	 análise	 interna	 e	 externa	 da	
empresa	e	se	sintetiza	tudo	numa	Matriz	SWOT,	onde	estão	delineadas	estratégias	
que	 diminuam	 ou	 eliminem	 impactos	 negativos,	 ou	 por	 outro	 lado,	 evidenciem	
impactos	 positivos.	 Seguidamente	 definem-se	 objetivos	 para	 um	 ano	 e	 são	
delineadas	estratégias	de	marketing,	como	segmentação,	target,	posicionamento	e	
diferenciação.	Assim,	após	se	delinearem	estas	estratégias	foi	realizado	um	plano	de	
ações	 para	 cada	 objetivo,	 que	 descreve	 as	 tarefas	 necessárias	 para	 o	 cumprir,	





O	 presente	 plano	 de	 marketing	 tem	 como	 objetivo	 promover,	 sustentar	 e	
incrementar	estratégias	a	implementar	que	permitam	que	a	i-team	Portugal	aumente	












O	 plano	 de	 implementação,	 define	 ações	 comerciais,	 comunicações	 de	































à	 primeira	 empresa	 da	 família,	 a	 Ciclo	 Verde.	 A	 Ambirent,	 liderada	 pela	 D.	 Cristina	
Carvalho	comercializa	todos	os	produtos	e	equipamentos	da	Ciclo	Verde,	mas	completa	
a	sua	oferta	com	os	consumíveis	e	a	linha	de	produtos	domésticos.	No	total,	estas	três	
empresas	 lideradas	 pela	 família	 Carvalho	 faturam	anualmente	mais	 de	 3	milhões	 de	
euros.	
A	necessidade	de	criação	da	empresa	surgiu	quando	alguns	revendedores	também	
de	 marcas	 que	 a	 Ambirent	 e	 a	 Ciclo	 Verde	 representam	 oficialmente	 em	 Portugal	
despertaram	interesse	na	venda	dos	produtos	da	i-range.	Assim,	existia	um	conflito	de	












ergonómicas	e	 fácil	 utilização,	pensado	 sempre	no	bem-estar	do	utilizador.	 Todas	as	
atividades	desenvolvidas	pela	i-team	Global	regem-se	segundo	três	valores	essenciais,	







A	 experiência,	 conhecimento	 e	 envolvimento	 da	 indústria	 não	 são	 os	 únicos	
fatores	que	influenciam	o	fabrico	dos	produtos,	mas	também	tentam	ir	de	encontro	aos	
desejos	dos	utilizadores.	Para	modificarem	e	simplificarem	todo	o	processo	de	limpeza,	
a	 i-team	Global	 preocupa-se	 em	 recolher	o	 feedback	dos	 seus	 clientes	 e	 explorar	 as	
tecnologias	mais	recentes.	A	estratégia	da	i-team	Global	na	criação	e	desenvolvimento	
dos	 seus	 produtos	 inovadores	 foi	 observar	 a	 forma	 como	 eram	 limpos	 edifícios,	
descobrindo	as	frustrações	dos	funcionários,	o	tempo	desperdiçado	e	olhando	também	





já	 sem	 encontra	 em	 mais	 de	 60	 países.	 Toda	 esta	 rede	 é	 baseada	 na	 partilha	 do	




A	 i-team	 Global,	 disponibiliza	 a	 todos	 os	 seus	 parceiros	 os	 instrumentos	
necessários	 para	 comercialização	 dos	 seus	 produtos	 através	 de	 um	 portal	 online,	
existindo	 uma	 palavra-passe	 para	 um	 deles.	 Nesta	 plataforma	 estão	 disponíveis	
diferentes	brochuras	dos	produtos	em	inglês,	para	enviar	via	email	ou	para	 imprimir,	






































vão	 de	 encontro	 às	 carências	 do	 mercado,	 assegurando	 sempre	 a	 qualidade	 de	
















produtos	 de	 alta	 qualidade	 e	 inovação,	 únicos	 em	 Portugal,	 tendo	 co-parterns	 que	
depositam	toda	a	confiança	em	nós	e	nos	nossos	produtos.	Assim,	no	futuro	queremos	
ser	 reconhecidos	 como	 revolucionadores	do	conceito	de	 limpeza	em	Portugal,	numa	







isto,	 a	 empresa	 investiga	 as	 melhores	 ofertas,	 contribuindo	 para	 o	
desenvolvimento	de	vantagens	competitivas	face	ao	mercado;	
• Sustentabilidade:	 Compromisso	 do	 desenvolvimento	 sustentado	 da	 empresa	
através	de	uma	conduta	transparente,	social	e	eticamente	responsável;	
• Responsabilidade	 social:	 Implementar	 boas	 práticas	 ambientais,	 reduzindo	 os	
efeitos	adversos	resultantes	da	atividade	e	protegendo	o	meio	envolvente;	























































Esta	 análise	 tem	 como	 objetivo	 analisar	 os	 aspetos	 relacionados	 com	 a	









Nos	últimos	 anos,	 tem-se	 vivido	 em	Portugal	 um	período	de	 crise	 económica	


























concentrada	 no	 litoral	 existindo	 algumas	 zonas	 interiores	 totalmente	








Relativamente	 à	 evolução	 dos	 equipamentos	 de	 limpeza	 profissional,	 tem-se	
verificado	algumas	melhorias,	mas	também	se	mantêm	inúmeras	limitações.	
No	 que	 toca	 a	melhorias,	 e	 à	 influência	 da	 tecnologia	 na	 produção	 de	 produtos,	 há	




rotativas	 a	 baterias,	 entre	 outros.	 Isto	 porque	 a	 tecnologia	 acabada	 por	 também	
influenciar	o	mercado,	nomeadamente	ir	de	encontro	às	necessidades	dos	clientes.		








• Utilizações	 de	 grandes	 quantidades	 de	 água	 e	 químicos	 para	 limpeza	 de	
pavimentos;	







As	 regulamentações	 comerciais,	 nomeadamente	 restrições	 ou	 impedimentos	 à	


























Verifica-se	 também,	 segundo	 informações	 dos	 comerciais	 da	 empresa,	 que	 os	
clientes	procuram	 investir	em	equipamentos	que	 lhes	 representem	menos	custos	no	
futuro	com	água,	químicos,	manutenção	e	principalmente	tempo.	As	empresas	cada	vez	













Fatores	 Peso	 Pontos	 Valores	
(1	a	5)	 (Peso	x	Pontos)	
Dimensão	 2%	 1	 0,02	
Taxa	de	crescimento	 5%	 3	 0,15	
Margem	de	lucro	 10%	 5	 0,5	
Elasticidade	dos	preços*	 3%	 4	 0,12	
Quota	do	líder*	 4%	 4	 0,16	
Estabilidade	Tecnológica	 10%	 5	 0,5	
Origem	do	valor	acrescentado	 10%	 5	 0,5	
Facilidade	de	acesso	aos	recursos	 5%	 3	 0,15	
Impacto	no	meio	ambiente*	 10%	 1	 0,1	
Sazonalidade*	 1%	 5	 0,05	
Base	para	desenvolver	outros	negócios	 4%	 2	 0,08	
Intensidade	competitiva*	 7%	 2	 0,14	
Capacidade	de	diferenciação*	 10%	 1	 0,1	
Poder	dos	fornecedores*	 10%	 1	 0,1	
Poder	dos	compradores*	 3%	 4	 0,12	
Poder	dos	distribuidores*	 4%	 4	 0,16	
Capacidade	de	novas	entradas*	 2%	 5	 0,1	










Fatores	 Peso	 Pontos	 Valores	
(1	a	5)	 (Peso	x	Pontos)	
Quota	de	mercado	 6%	 2	 0,12	
Taxa	de	crescimento	das	vendas	 8%	 3	 0,24	
Qualidade	do	produto	 15%	 5	 0,75	
Reputação	da	marca	 10%	 4	 0,4	
Rede	de	distribuição	 4%	 1	 0,04	
Eficácia	promocional	 4%	 1	 0,04	
Capacidade	de	produção	 4%	 1	 0,04	
Eficiência	da	produção	 7%	 2	 0,14	
Custos	unitários	totais	 6%	 2	 0,12	
Acesso	a	matérias-primas	 7%	 2	 0,14	
Investigação	e	desenvolvimento	 14%	 5	 0,7	
Qualidade	dos	recursos	humanos	 15%	 5	 0,75	





































No	 que	 toca	 à	 concorrência,	 não	 existe	 nenhuma	 empresa	 atualmente	 que	
comercialize	produtos	tão	inovadores,	intuitivos	e	ecológicos	como	os	da	i-team	Global	
em	Portugal.	No	entanto,	existem	marcas	de	renome	que	acabam	por	comercializar	os	
mesmos	 produtos,	mas	 de	 linha	 de	 produtos	mais	 baixa,	 ou	 seja	 não	 têm	 a	mesma	
capacidade	de	 produção	dos	 da	 i-team	Global,	mas	 já	 têm	mais	 anos	 no	mercado	 a	




• Investimento	em	marketing,	 através	de	 comunicações,	 I&D	e	distribuição	dos	
produtos;	
• Meios	tecnológicos;	



































































































































































com	 o	 que	 o	 cliente	 necessita.	 Após	 esta	 etapa,	 há	 sempre	 uma	 demonstração	 dos	




















































































• Empresa	 gerida	 por	
profissionais	 da	 área	
com	 vasta	 carteira	 de	
clientes;	
• Assistência	 técnica	 de	































































aumentar	 a	 sua	 frota	




• Entrada	 num	 mercado	




























de	 ser	 excelente	 e	
diferenciador;	





• Criação	 de	 materiais	
ESTRATÉGIA	DE	
REALINHAMENTO	
























clientes	 como	 flyers	 e	
catálogos;	
AMEAÇAS	





entre	 Portugal	 e	 a	
Holanda;	














• Fidelização	 do	 cliente	
através	de	um	cartão	de	



















• Baixar	 a	 margem	 de	
lucro	 nos	 	 produtos		
mais	 comercializados,	
a	 fim	 de	 aumentar	 as	
vendas;	
• Acompanhamento	 em	
todos	 as	 fases	 do	
processo	 de	 vendas	






































































































de	 equipamentos	 para	 limpeza	 profissional,	 de	 elevada	 qualidade	 e	 de	 produtos	 de	
tecnologia	inovadoras.	Defende	e	promove	práticas	ambientais	no	que	respeita	a	todos	




















• Sistema	 de	 equipamentos	 quase	 todos	 patenteados,	 o	 que	 evita	 clones	 dos	
produtos	por	parte	da	concorrência;	


























Lavadora	 aspiradora	 revolucionária	 de	 condutor	 apeado,	 que	
combina	 a	 flexibilidade	 de	 uma	 mop	 com	 a	 capacidade	 de	
limpeza	 de	 uma	 auto-lavadora	 convencional	 e	 possibilita	 a	
limpeza	de	qualquer	superfície.	Graças	às	suas	dimensões,	o	I-
Mop	pode	ser	facilmente	transportado,	manuseado	e	utilizado	
para	 alcançar	 locais	 mais	 restritos,	 pois	 consegue	 limpar	
debaixo	de	bancos,	cadeiras,	móveis,	lavatórios,	entre	outros.	É	























Lavadoras	 de	 limpeza	 específica	 que	 possibilitam	 lavar	 locais	 mais	
complicados	 ou	 de	 difícil	 acesso,	 como	 cadeiras,	 janelas,	 sofás,	































































ainda	 espaços	 destinados	 para	 colocar	 o	 I-Mop,	 o	 seu	
carregador,	 tanque	 de	 água	 suja	 e	 água	 limpa.	 O	 grande	






























A	 gama	 de	 equipamentos	 i-gum	 foi	 idealizada	 para	 retirar	
materiais	 pegajosos	 colas,	 pastilhas	 elásticas,	 adesivos,	 em	
qualquer	 tipo	de	superfícies.	O	 i-gum	é	em	forma	de	mochila	
com	 uma	 lança	 ergonómica	 que	 emite	 a	 mistura	 de	 vapor	
químico	 de	 segurança	 com	 pH	 neutro,	 e	 assim	 evapora	 o	
material	pegajoso	 indesejado.	Em	apenas	6	segundos	o	 i-gum	
































de	 locais	 mais	 escuros,	 onde	 não	 existe	 luz	 suficiente	 para	
conferir	a	eficiência	da	 limpeza.	Esta	 lâmpada	é	alimentada	a	






























Também	 temos	 os	 co-partners	 que	 comercializam	 os	 nossos	 produtos,	 e	 o	 seu	
processo	de	venda	funciona	exatamente	da	mesma	forma	que	o	nosso.		























A	 força	 de	 vendas	 de	 uma	 empresa	 é	 constituída	 pelas	 pessoas	 que	 têm	 como	
objetivo	comercializar	os	produtos	ou	encontrar	parceiros	de	negócio.	Assim,	apesar	da	
i-team	 apenas	 possuir	 1	 comercial,	 tem	 ao	 seu	 encargo	 7	 co-partners	 que	 também	
comercializam	o	produto.	No	entanto,	a	i-team	Portugal	foca-se	na	formação	de	todos	
os	comerciais,	pois	sabe	que	a	força	de	vendas	é	essencial	para	o	sucesso/insucesso	da	
da	 empresa,	 divulgação	 correta	 do	 produto	 e	 conquista	 e	 fidelização	 dos	 clientes.	 É	





























no	mercado,	 não	 tem	 orçamento	 para	 participação	 em	 feiras	 profissionais	 do	 setor	
neste	ano.	No	entanto	o	único	evento	em	que	esteve	presente	o	ano	passado	foi	num	
encontro	de	golfe,	organizado	por	um	dos	nossos	maiores	clientes,	uma	empresa	de	
































entender	 as	 suas	 necessidades	 e	 levar	 consigo	 os	 equipamentos	 certos.	 Depois	 da	
demonstração,	 por	 norma	 costuma	 fazer-se	 um	 acompanhamento	 telefónico	 caso	 o	
cliente	não	tenha	pedido	orçamento	para	os	equipamentos	apresentados.	No	que	toca	
à	assistência	técnica,	garantimos	que	no	espaço	de	48h	damos	resposta	ao	cliente,	o	
técnico	 desloca-se	 ao	 local,	 se	 conseguir	 resolver	 o	 problema	 é	 cobrada	 apenas	 a	




No	 serviço	 de	 demonstração,	 pretende-se	 que	 o	 comercial	 vá	 com	uma	 imagem	
cuidada,	com	a	identificação	da	empresa,	e	com	a	carrinha	que	está	estampada	com	a	












de	 conta	 a	 estratégia	 que	 se	 quer	 adotar,	 foram	 definidas	 algumas	 tarefas/ações	 a	
desenvolver,	em	um	ano	para	cumprimento	dos	objetivos	propostos.	




















































































































































































































































































































































































































































































existem	 pontos	 em	 comum	 ou	 similares	 entre	 os	 diferentes	modelos	 apresentados,	
como	o	sumário	executivo,	análise	da	situação,	definição	de	objetivos	e	estratégias	e	









internas	 e	 externas	 que	 influenciam	 a	 sua	 atividade	 no	 mercado.	 Percebeu-se	 que	
existem	dois	problemas	primordiais	–	clientes	atuais	serem	maioritariamente	empresas	
de	 limpeza	profissional	e	o	preço	dos	produtos	 face	à	 concorrência.	As	empresas	de	
limpeza	 são	 um	 cliente	 importante	 para	 a	 i-team	 Portugal,	 pois	 compram	 em	


















comercial	 com	 um	 pessoas	 dedicada	 ao	 backoffice,	 comunicações	 de	marketing	 em	
diferentes	canais,	criação	de	um	website,	estudos	de	satisfação	dos	clientes,	criação	de	
um	 departamento	 comercial,	 gestão	 de	 redes	 sociais,	 ferramentas	 de	 fidelização	 de	
clientes,	 participações	 em	 feiras	 e	 eventos	 profissionais,	 formação	 dos	 funcionários,	
serviço	de	pós-venda	personalizado	e	campanhas	de	vendas	de	produtos	para	causas	




poder.	 Pretende-se	 também	 alargar	 o	 mercado-alvo	 para	 outros	 segmentos	 mais	
lucrativos,	como	é	o	caso	da	hotelaria,	que	se	encontra	em	expansão	e	com	poder	de	
compra.	
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